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A retorica

A posse dos produtos
esta associada a significa-
dos que transcendem

as suas caracteristicas
funcionais e reais.

Hoje em dia, somos bafejados
pela afortunada aparicao de produ-
tos que nos oferecem quase tudo o
que um cidadao da p6s-modernida-
de necessita para ser completamen-
te feliz e integrado na sociedade e
nos seus grupos. Objectos hibridos
e minusculos que nos permitem te-
lefonar, ver filmes, assistir em direc-
to a novela das sete, das nove, das
dez e, quem sabe, mesmo e inclusi-
ve, adas onze, para além, de armaze-
narem as fotos dos casamentos, bap-
tizados, festas realizadas em todo o
hemisfério norte, mais os videos do
National Geographic ou de todas as
séries de conselhos praticos do ‘do it
yourself” do Turquemenistio, mais
a nossa agenda com dezoito niveis
de alarmes, para nunca esquecer-
mos o dia em que se comemora o
aniversario da primeira vez que
compramos uma garrafa de azeite
no supermercado com aquela que
viria a ser a nossa mulher (uma coi-
sa que os homens tém particular
tendéncia a ndo recordarem e que
estd na origem dos divorcios), arma-
zenar os albuns de musicas da nossa
juventude, ter ‘online’ os conselhos
Uteis para nos relembrarmos do que
se espera de nds numa entrevista de
emprego mesmo com tutorial de
ensaio final, ligacdo automatica de
horaahora ao centro de domética la
de casa para sabermos da evolu¢io
do ‘stock’ de alho francés na prate-
leira da esquerda do frigorifico, liga-
¢ao continua ao GPS localizado no
telemével dos nossos filhos e com
os mapas de Azeitdo e ‘Ullapool’
marcagao automatica de consultas
de ‘reiki’, monitor cardiaco, consulta
de saldos do cartio de débito, pla-
neamento fiscal...

No ‘marketing’, hd muito que se
fala de uma dimensao mental dos
produtos. Para além do produto em
si mesmo (as suas caracteristicas
fisicas, a electronica ou a quimica
da coisa, as dimensdes, resistén-
cias, energias), e do produto “es-
tendido”, com as suas assisténcias
p6s venda, garantias, pecas de
substituicao e acessorios, ha aquilo
que cada um “vé” no produto. E,
com correcta identificacdo dos
segmentos de mercado e das idios-
sincrasias de cada um, pode-se “de-
senhar” a politica de comunicacgio
adequada a motivagdo da accio de
compra por parte de pessoas con-
vencidas ou persuadidas que irdo
adquirir, por exemplo, através de
um mero leitor de mp3, a entrada
para a galeria dos famosos, senio
do pais, pelo menos do salio de ca-
beleireiro da paroéquia. A posse dos
produtos (ja nem sequer estamos a
falar de utilizacdo, porque a utiliza-
¢ao é por vezes bastante complexa

e incerta) estd associada a signifi-
cados que transcendem as suas ca-
racteristicas funcionais e reais.
Neste sentido, assistimos a explo-
sdo da dimensdo “retorica” dos
produtos. A construcio de mensa-
gens que nos transportam para uni-
versos paralelos e fabulosos de fan-
tasias mais ou menos benignas, se,
nos deslocarmos a um qualquer es-
tabelecimento e adquirirmos um
magnifico e extraordinariamente
exotérico seguro de acidentes pes-
soais ou automovel...

No meio deste mundo admiravel-
mente novo emergem palavras que
comportam ressonancias arcanas e
magicas como ‘customer satisfac-
tion’! Em qualquer universidade
que se preze, mormente ja em Bolo-
nha, a litania da satisfacdo do clien-
te deve ser administrada como um
mantra. Embora na préxima revi-
sdo da coisa se deva, quem sabe, en-
sinar aos alunos os simples siste-
mas de equacdes de trinta e quatro
variaveis necessarios para descodi-
ficar os planos de tarifarios das ope-
radoras de telecomunicagoes...

E, é dificil ndo sermos contagia-
dos por este verdadeiro virus da fe-

Somos bafejados pela
afortunada aparicdao
de produtos que

nos oferecem quase
tudo o que um cidadao
da pos-modernidade
necessita para ser
completamente feliz.

Assistimos a explosao da
dimensao “retorica” dos
produtos, a construcao
de mensagens que

nos transportam para
universos fabulosos.

licidade, quando passados os dois
anos de garantia do produto, é mais
barato comprar um produto novo
que mandar reparar o antigo, sendo
que o novo produto ja tem mais
cem milhdes de ‘pixels’ que o anti-
€0, ou as ‘Tpm’ mais que triplicaram
entretanto, ou quando, ainda den-
tro da garantia, apenas passados
dois ou trés meses de espera nos
devolvem o produto completa-
mente novo e com um ‘chip’ de
cem ‘menréis’ devidamente repara-
do na Lapdnia Oriental...

Eu confesso que, enquanto
aguardo a realizacdo do sonho de
um vida inteira, de ter um telemo-
vel que me permita ver em cine-
mascope o dltimo episddio da no-
vela das seis, nio me importava de
possuir produtos que simplesmen-

te funcionassem... m
jmffractal@gmail.com
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Saque

Um dos aspectos mais
chocantes da crise que se
instalou e ameaca perpe-
tuar-se na Camara Munici-
pal de Lisboa é a forma
como os partidos, respecti-
vos dirigentes e meros ‘boys’
partidarios lidam com o pa-
trimoénio, as empresas e 0s
lugares da administracio
publica municipal: é como
se estivessem muito sim-
plesmente a disputar o pro-
duto de um saque.

Em primeiro lugar, e ven-
do bem as coisas, tudo se
passa em redor de uma dizia
de nomes que, desde os tem-
pos de Santana Lopes, par-
tem e repartem pelouros da
vereacio, circulam por car-
gos de administracio de em-
presas municipais, ou preen-
chem simples empregos. Em
segundo lugar, qualquer
questio em que se mexa le-
vanta uma imensa teia de
compadrios, nepotismo, de-
cisdes em causa propria, no-
meagdes por mero critério
partidario. E em terceiro lu-
gar toda esta gente tem uma
imensa relutancia em largar
0 “tacho” e abrir mio de be-
nesses que, em certos casos,
atribuiu a si propria. Uma
vergonha, a havé-la ainda.

E assim, depois do escin-
dalo da EPUL, surgiu agora o
escandalo da Gebalis, em-
presa gestora dos bairros so-
ciais do municipio. E o que é,
até ver, o escandalo da Geba-
lis? Para ja sera um mero
ajuste de contas de um ve-
reador do PSD com uma ex-
vereadora do CDS. Poste-
riormente podera ser mais
alguma coisa. Mas, pelo
meio das primeiras duvidas,
apurou-se de imediato uma
certeza: o presidente da Ge-
balis ndo se demitira.

E por estas e outras que a
vereacdo estd agarrada ao
poder e ndo quer ouvir falar
em elei¢des. Por si propria e
pela clientela instalada em
todos os pelouros, departa-
mentos, escaninhos e escon-
derijos do poder camarério.
Nio ¢é que tenha entre miaos
qualquer grande projecto em
favor do povo que a elegeu: é
sO porque esti 14 e governa-
se ali muito bem. m

jpguerra@economicasgps.com
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O bom ‘Marketing’

A missao do bom ‘Marke-
ting’ é que aquilo que os
clientes recebem se aproxi-
me, 0 mais possivel, daquilo
que esperam receber.

Inicio esta semana com enorme
prazer, em representacio da Dae-
mon Quest, uma colaboracio com o
Diario Econdmico, que, estou certo,
sera longa e frutifera. Recém instala-
dos em Portugal, as nossas primeiras
impressdes ndo fazem senio corro-
borar as perspectivas favoraveis que
a Daemon Quest tinha, quando deci-
diu apostar neste apaixonante mer-
cado. Cremos cegamente nas enor-
mes possibilidades de crescimento
das empresas presentes em Portugal
e no seu grande potencial para des-
envolver Estratégias de Clientes,
‘Marketing’ e Vendas, adequadas que
¢é a nossa missao e a nossa profissao.

Quando me perguntam porque
confio tanto no ‘Marketing’ como
motor de crescimento empresarial,
respondo sempre: “porque tudo é
‘Marketing”. A roupa que vestimos, o
automével que conduzimos, a casa
que habitamos é ‘Marketing’. Silen-
ciosa e inteligentemente, o ‘Marke-
ting’ impregna as nossas vidas.

De um tempo a esta parte associou-
se erroneamente as disciplinas de
‘Marketing’ e Vendas com a alienacio
do consumidor; com a tirania das mar-
cas; com 0 bombardeamento publici-
tario. N3o nos equivoquemos: isso é
mau ‘Marketing’ e nds apostamos
num Marketing’ bem feito, que seja
muito mais do que uma maquina de
vender: que seja arte e ciéncia, a0 mes-
mo tempo. Perante o “mau ‘Marke-
ting”, o “bom ‘Marketing” deve per-
mitir conhecer a fundo os clientes; as
suas motivacoes e necessidades; as
suas atitudes e as suas preferéncias; e
nao, como se pode pensar equivoca-
damente, para vender produtos e ser-
vicos a todo o custo, mas para que 0s
clientes tenham exactamente o que
necessitam, quando o necessitem. A
missao do bom ‘Marketing’ é que aqui-
lo que os clientes recebem se aproxi-
me o mais possivel daquilo que espe-
ram receber. Se o cliente é o Rei, o
‘Marketing’ deve ser o seu stibdito.

Ao longo da minha trajectdria pro-
fissional, compreendi que o ‘Marke-
ting’ ndo é essa assinatura “facil” de
“recorta, pinta e enfeita” que muitos
nos quiseram contar. Como disse, o
bom ‘Marketing’ é arte e é ciéncia; tem
muito de intuicdo, mas também muito
de conhecimento empirico. E, pois,
necessario que os profissionais do sec-
tor se rodeiem de gente que sabe mais
do que eles para recrear um “Novo
‘Marketing”. Na Daemon Quest te-
mos apostado, por exemplo, numa
equipa na qual ha ‘marketeers, mas
também cientificos de prestigio, esta-
tisticos, gedgrafos, mateméticos, ou
engenheiros de sistemas para conse-
guir conhecer o cliente a fundo: com o
sexto sentido inerente a todo o bom
profissional do ‘Marketing), mas tam-

bém com o rigor irrefutivel dos dados.

E hora do ‘Marketing’ e Vendas se-
rem dotadas de prestigio e acederem
aos escaloes onde se decide a estraté-
gia da empresa, uma vez que qual-
quer empresa pode ter o melhor pro-
duto ou servico do mundo, mas se
nio o sabe vender, todos os seus es-
forcos terdo sido em vio.

Vender mais e melhor é possivel.
Muitas empresas estao a fazé-lo de for-
ma brilhante, no mercado portugués.
S30 as vencedoras, aquelas que a con-
corréncia se empenha em imitar, sem
se dar conta mesmo que as suas ferra-
mentas estejam ao alcance de todos.

Algumas pistas, que iremos desen-
volvendo no futuro, dentro deste
Novo espaco: a sua empresa identifi-
cou os seus melhores clientes? Espe-
cifico: nao os que mais dinheiro gas-
tam nela, mas os mais rentaveis. Mais
pistas: a sua empresa sabe que clien-
tes, que nomes e apelidos estao pres-
tes a migrar para a concorréncia? Os
seus directores comerciais tém a cer-
teza de contar com uma rede de ven-
das bem dimensionada e presente
nas reas geograficas susceptiveis de
gerar maiores receitas? A sua empre-
sa tem claro quais sdo esses clientes

A roupa que vestimos,
o automovel que
conduzimos, a casa
que habitamos é
‘Marketing’. Silenciosa
e inteligentemente,

0 ‘Marketing’ impregna
as nossas vidas.

O bom ‘Marketing’

é arte e é ciéncia; [...]

€ pois, necessdrio que
0s profissionais do sector
se rodeiem de gente que
sabe mais do que eles.

com o0s quais vale a pena investir em
planos de fidelizacao? Vocé conhece
bem o valor real e o potencial de per-
curso na sua empresa que tem cada
um dos seus clientes? A sua empresa
conta com dados rigorosos sobre 0s
mercados nos quais planeia investir?

As respostas a todas estas pergun-
tas constituem os pilares sobre os
quais se esta a construir uma nova
forma de fazer “bom ‘Marketing”.
Convido-os, desde hoje, a reinventar-
mos juntos, a partir daqui, a arte de
vender. O desafio é fabuloso, mas os
resultados, também. m
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